






























































































 アメリカでは ‘Close Encounters of the Third Kind’ （邦題『未知との遭遇』） 
における事例を取り上げている．撮影地となったワイオミング州のデビルスタワーと呼ば
れる岩体への観光客は増加 1970 年には 147,444 人であったが，作品の上映が開始された
1977 年の翌年には 272，617 人と前年とくらべて 74％の観光客数増が確認されている．
テレビ放映を果たした 1980 年の翌年には 30 万人を超える観光客数となっており，1990
年には 43 万人を超えており 20 年で 3 倍となっている． 
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同様に自然の風景を背景として用いて人々を惹きつけた作品が ‘Thelma and Louise’ 
（邦題『テルマ＆ルイーズ』）である．映画の中で重要なシーンが撮影されたのはユタ州
にあるアーチーズ国立公園である．この公園はユタ州最大の州都であるソルトレイクシテ
ィから少なくとも 300 マイル，約 480km 離れた場所にあり，周辺に位置する他の公園に
比べると比較的規模が小さい．デビルスタワーの事例と比較すると影響は小規模であるが，
映画が公開された 1991 年より前の 4 年間は連続して観光客数が増加しており，映画が公
開された意外に特別大きなイベントがあったわけでもなかったことを考えるとこの増加は
重要であると考えられる．また 1989 年に公開された，野球創成にまつわる映画 ‘Field 
of Dreams’ （邦題『フィールド・オブ・ドリームス』）も撮影地に観光客をもたらした
作品のひとつである．撮影地になった農場は，年間約 60,000 人の観光客が訪れ，年々そ
の数が増加している．公開された 1989 年はたったの約 7,500 人だったのに対して，放映
後の 1991 年には約 35,000 人とおよそ 5 倍の数にまで膨れ上がっており，映画の影響を表








いる．たとえば 1980 年にアメリカで放映された ‘Mad Max’ （邦題『マッドマック
ス』）シリーズや 1986 年に放映された ‘Crocodile Dundee’ （邦題『クロコダイル・
ダンディー』）シリーズなど，これらの作品の影響力は注目を浴びずにいた．『エコノミ
スト』誌の調査ユニットによると，これらのオーストラリアの映画によって米国にもたら







 Riley and Doren に呼応する形で，イギリスにおけるテレビシリーズの放映によって撮
影地に観光客が寄せられた事例についてまとめたのが Tooke and Baker（1996）である．








‘House of Elliott’ ，  ‘Cadfael’ ，  ‘All Creatures Great and Small’ ， 
‘Poldark’ ‘Only Fools and Horses’（邦題『オンリー・フールズ・アンド・ホーセ
ズ』）などの作品が撮影地に影響を与えた作品として挙げられている． 
 より具体的に観光地域に足を運んだ人々の数値を，作品の放映前後で示している事例が








放映直後の 1979 年には 197,423 人だったが翌年の 1980 年には 239,840 万人と 4 万人以
上の増加があり，この数字からは例年の変化と比べると倍以上の反響があったことが伺え
る．一方で公園側も，現在スタッフが思い出す限りであるが，パンフレットに ’To the 


























は非常に長く続いており，最初のシーズンが始まったのが 1992 年で，2010 年までに 372
シリーズ放映が続いた．撮影地の近くにある北ヨーク湿原国立公園の事務所によれば，放
















 Riley and Doren（1992）と Tooke and Baker（1996）をまとめる形になっている論




























tourism as primary travel motivator），連休中の旅行として撮影地や撮影スタジオに






に作られた呼び物（Constructed Film tourism attraction）や，さまざまな撮影地へと
観光客を連れて行くツアー（Film/movie tours），私有地など特定の場所へ赴くガイド付
きツアー（Guided tours at specific on-location set）などが挙げられる．また，作品の
中で設定されている地域と実際の撮影地とが異なる場合も存在する（Mistaken 
identities）．たとえば，ある地域で撮影された映画やテレビシリーズが撮影地とは別の地
域に似せて作られている場合（Film tourism to placers where the filming is only 
believed to have taken place），特定の国や地域が舞台となった物語によってそれらの
場所で人気が出たが，実際にはそれらの場所で撮影が行われなかった映画（Film tourism 


















































































2007 年には 13 万だった初詣客が翌年には 30 万に，さらに翌年の 2009 年には 42 万人と
アニメ放映年の 3 倍にまで膨れ上がった．また同神社の祭りである「土師祭」にもアニメ
放映をきっかけに多くのアニメファンが集まり，商工会地域住民と共に神輿を担ぎ歩くよ
うになるほどファンと地域住民との融和があった．（岡本 2008， 2009， 山村 2009， 





の来場者数が例年の倍，さらに 2016 年には 13 万人もの人が訪れるほど大きなものとなっ
ている．このアニメに関しては，放映前から制作会社側と町内会や商店街関係者らが，放
映後の展開や版権の問題についてやりとりをしており，地域が作品に積極的に関わってい
る事例であると言える．大洗町へのアニメ舞台来訪を目的とした観光客数は 2013 年 4 月
から 2014 年 3 月までのべ 15 万 9000 人で，その経済効果は年間 7.21 億円だという．作
品の舞台となった商店街では，関連グッズを販売した 3)ほか，キャラクターの立て看板を
立てるなどして誘致を行っており，各店舗での地元住民とファンとのやりとりがリピータ






































































































































































































































































































































































































った．まず東映動画が 1 時間半程度の長編アニメ作品を作るのに必要な人員は 200～300
人，制作期間も 1 年半かかり，予算も 6000 万円以上必要であった．これはディズニース
タジオの流れを汲む正当なやり方であり，この方法で 1 本 30 分のテレビアニメを作ると
なると少なくともスタッフが 100 人，制作期間は半年，予算は最低でも 3000 万円以上か
かると見込まれていた．30 分番組の制作費の相場が 50～60 万円と考えると不可能に近い
数字であるといえる．虫プロはこのコストの障害を 3 つの方法で乗り越えようと考えた．
まず今まで東映動画で使われてきたフル・アニメーションという 1 秒間に 24 コマを使い，












のアニメの基礎となっていった．1969 年には虫プロの従業員は 150 人，年間売り上げが 1
億 2000 万円という中小企業といっても差し支えのない規模になっており，この作品が多
くのプロダクションをテレビアニメ制作へと向かわせ，同時にマーチャンダイジングのた














た．とりわけ原画から動画への工程は，原画を 1 枚 1 枚トレースして次のコマの動きを作
っていたため，非常に時間のかかる作業であった． 
 これらの作業の機械化，デジタル化が日本で進んだのは，『鉄腕アトム』の放映から 7











































































成などのアニメ番組を含む新作タイトルの数はわずか 6 本だったが，1970 年には 16 本，
1980 年には 39 本，1990 年には 43 本，コンピューターの導入がなされたてから 1 年後の
1998 年には 92 本と爆発的な増加があった．その後も 99 年には 100 本を超え，2014 年に






に 419 社あり，年間のアニメ制作数 220 本，実質制作分数は 95098 分に上る．制作物に
よって実際は異なるが，実質制作分数を 1 社あたりで考えると 226 分になる．CM を除い
た 30 分枠アニメの実質的な放映時間は 24 分であるため，266 分というとこの 30 分枠ア
ニメ約 9 本分の時間となる．30 分枠のリミテッド・アニメーション 9 本というと総計 103，






























































































1975 年は虎ノ門日本消防会館会議室で開催しており，たった 32 サークルしか参加しなか
った．規模も小さかったため，以降は年に 3 回程度の開催となっている．このときの参加
者の 90％が少女マンガファンの女子中・高校生であった．参加者の様相に変化が現れるの
が 5 回目の開催にあたる 1977 年で，ちょうどこの時期『宇宙戦艦ヤマト』が人気となっ
ており，これ以降アニメ作品に関する同人誌が増えたという．1981 年には会場を東京国際
見本市会場に移した．サークルの参加数は 600 となり，一般の参加者は 1 万人，男性参加
者の数も過半数となった．1984 年からは年に 2 回の開催となり，初回から 10 年後の
1985 年には 3，450 ものサークルが参加，サークル参加の意志があるにも関わらず断りを
入れないといけなくなるほどの人気を博すようになり，50 回目の開催で今の開催地となっ
ている東京ビッグサイトへと会場を移した．現在は夏期と冬期で 1 年に 2 回，各 3 日間の
































































 岡本（2009）によるとその次に新聞記事として組まれたのは 2007 年の産経新聞の記事
だったが，岡本の検索にならい，毎日・読売・朝日各社のデータベースを用いて検索を行
































は有志の手によって登録された 409 作品 11806 箇所もの「聖地」を見ることができる．実






は 1418 カ所あった．全国の 40％を占め，2 位の神奈川県の 4 倍に達するアニメ聖
地の集計を担当した進藤圭室長代理は「制作会社は都内に多く，ロケーションハン
ティング（ロケハン）を身近で済ます」と解説する．日本動画協会によると，都内














「約 1 年間，2 週に 1 回は渋谷へ通った」と明かす．「古く感じさせるわけにはい
かない．他社も背景が緻密なので負けられない」． 
 背景の細部を丹念に描く質の競争が強まるなか，東京が舞台の作品は 2010 年以
降に急増している．「東京は情報量が多い街．どんな設定でも絵になる」と映像ソ
フト会社，ＮＢＣユニバーサル・エンターテイメントジャパンの小倉充俊プロデュ




















提供が行われる港町のお祭りがある．第 20 回目となる 2016 年はアニメ『ガールズ&パン
ツァー』のキャストと監督が勢揃いし次回作への情報発表が予定されていたこともあって，


























る人たちと出会ったことがきっかけで移住を決めている 12)．  




















































































































































それは社会がみずからを作り出し se faire，また定期的にみずからを作り直す se 
























 1) 月間ゲーム雑誌『コンプティーク』に 2004 年から掲載されていた美水かがみ 
  による 4 コママンガで，女子高生 4 人の日常が描かれた作品．個性的なキャラクター， 
  奇抜なオープニングソングやほのぼのとした画風から繰り出されるギャグなどが話題 
  となり今現在も連載が続いている人気の作品である． 
 
 2) 「戦車道」と呼ばれる戦車を用いた架空の競技が存在する世界で女子高生たちが 
  奮闘するアニメオリジナル作品．実在する戦車を作中で描いているほか，リアルさ 
  を追求した音響や本格的な戦闘シーン，さらにキャラクターの可愛さが相まって人気 
  が広がり，2017 年 12 月から新たな劇場作品が作られ，今後も作品が継続することが 
  決定している． 
 
 3) ASCII.jp に掲載されている，作品の制作に関わった杉山プロデューサーのインタ 
  ビュー（2016 年 12 月 9 日取得， http://ascii.jp/elem/000/001/173/1173185/index- 
  4.html）によると，大洗町ではほとんどロイヤリティーが乗っていたいような金額で 
  商品が販売されていて，町の商売っ気のなさがファンに受け入れられたと語ってい 
  る．  
 
 4) 聞き取りは 2014 年 9 月 10 日に行った．立川市はライトノベル原作のアニメ 
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  『とある魔術の禁書目録』シリーズやタツノコプロの最新アニメ作品『ガッチャマン 
  クラウズ』，オリジナルアニメーション作品『進撃のズヴィズダー』などの複数の 
  アニメ作品の舞台となった地域である．他にも複数のマンガ作品の舞台としても用い 
  られている．このようにひとつの地域が複数の舞台として扱われるのは今のところ稀 
  な例であり，観光資源の少ない立川市としても今後アニメ・マンガなどのコンテンツ 
  を観光資源として利用し，2032 年までにコンテンツ産業の集積地として成長するべく 
  誘致に取り組む姿勢を見せている． 
 
 5) 2012 年より放映された，美少女が巨大ロボットに乗り込み宇宙人と戦うアニメ 
  オリジナル作品．千葉県鴨川市が舞台となることが予め告知されていた他，ロボット 
  のデザインを日産自動車株式会社が担当したことで注目が集まったが，後述のように 
  地域振興へと結実することができなかった． 
 
 6) 多くの劇場で興行されるのであれば，ひとつの作品のフィルムを大量に生産し， 
  ひとつひとつのフィルムの単価を下げることが可能だが，当時アニメ作品は技術的 
  にも制作コストが大きく数分の短編映画を作るのが限界であった．内容も世の中の 
  大事件に関するニュースやドキュメンタリーで，大々的な人気を得るようなものでは 
  なかった．このため，アニメ作品というと興行主から好まれるものではなく，限ら 
  れた数の館でしか上映ができなかった（山口 2009）． 
  
 7) 日本初の国産アニメが誕生したのは 1917 年で，下川凹天，北山清太郎，幸内純一
の 
  3 人の作家がそれぞれ個別に新作アニメを発表している．作り手それぞれが家庭内手 
  工業に等しい制作体制で，セルを使わず絵を地道に切り貼りする作業を行っていた． 
  3 人の交流はほとんどなく技術的な交流も当時はまだなかった（山口 2009）． 
 
 8) ここでの「アニメ聖地」はアニメの聖地となった舞台をさしている．商業的な意味 
  合いで使う場合に宗教的な聖地と区別するためにこのように呼ばれることが多い． 
 
 9) コミックマーケット準備会が用意している公式サイト（2016 年 11 月 29 日取得， 
  http://www.comiket.co.jp/）．参加者が作ったマンガ形式のレポートを閲覧すること 
  ができるほか，どのようなジャンルの作品が集まっているかを調べることもできる．  
 
 10)  2013 年 12 月 8 日付の日本経済新聞地方経済面には，新潟市のマンガ関連施設の 
  苦況について報じられている．新潟市内の関連施設の来場者数 2013 年 11 月末時点で 
  計 8 万 9000 人となっており，予想の 14 万人の 6 割程度になっている現状がわかる． 
  「にいがたアニメ・マンガフェスティバル」のイベント参加者は 9 割が新潟県内から 
  の参加者で，単にアニメ・マンガ作品の力のみでは全国的な知名度が広がらないこと 
  が伺える． 
 
 11) アニメの美少女キャラをモチーフとしたデカールやステッカーを貼る，あるいは 
  美少女キャラを塗装などで描き装飾を施した車は「痛車」と呼ばれている．イタリア 
  産の車を意味する「イタ車」にかけた言葉であるとされており，「痛バス」はこれと 
  同様に，そのような装飾が施されたバスである．バスは茨城交通のもので，全面落書  
  きができるように白を基調とした塗装がなされており，訪れたファンたちがマジック 
  で絵を書けるようになっている．なおバスは落書きを残したまま路線バスとして運用 




 12) 2014 年 1 月 6 日付の読売新聞電子版の企画・連載「集いの向こうに」の第 5 回目 
  「アニメの聖地は人情の街」（2016 年 11 月 10 日取得，http://www.yomiuri.co.jp/lo 
  cal/ibaraki/feature/CO005706/20140106-OYT8T00781.html）では茨城大学の学生 
  が運営する高齢者向けのカフェが，ファンと地元住民の交流の場に変わり，多くの人 
  が訪れる様子がわかる．初期の移住者はこうした交流から商店街に人脈を得て仕事を 
  見つけてから移住していたが，仕事を投げ打ってまで移住をする人々が現れたため 
  移住者の雇用が大きな課題となっていることが 2016 年 9 月 10 日付の日本経済新聞 
  電子版の記事からもわかる（2016 年 11 月 10 日取得，http://www.nikkei.com/article 
  /DGXLZO07074740Z00C16A9L60000/）． 
 
 13)   大洗商工会のホームページ（ 2015 年 12 月 1 日取得，  http://oarai-
shokokai.com/ ） 
  には次のような掲示がなされている． 
   
  以下，ファンの皆様へのお願いになります． 
  ①寄贈物に関しては，必ずしも全て飾られるわけではないことをご理解ください． 
  ②イラスト等を寄贈頂ける場合は，色紙サイズ，A4 サイズ等の小さな物でお願い 
  します．なお，①と同様，スペースなどの問題で全てのイラストが飾られるわけでは 
  ありません．交流ノートのあるお店は交流ノートに記入されることをお勧め致します． 
  ③ノベルティー使用可能な配布可な物や，商品 PR につながる POP，オリジナルの 
  スタンプ，等の寄贈はご遠慮下さい．店舗外への設置や屋外から見える場所への掲示 
  は基本的に NG となります． 
  ④等身大 POP への飾り付けはご遠慮下さい．出来る限り原作に沿った雰囲気を 
  楽しみたいと思っております． 
  ⑤ガールズ＆パンツァー以外の作品に関する寄贈物はご遠慮下さい． 
  ⑥プラモデル等小型模型物を寄贈頂ける場合，所有権は店舗側となります． 
  破損，欠損についてはノークレームでお願い致します．また展示の有無も店舗側の 
  判断とさせて頂きます． 
  ⑦各商店はファンの皆様との交流を心待ちにしております．今まで通り気兼ねなく 
  手ぶらで商店街に遊びにいらしてください． 
  これからも大洗町各商店街で楽しいひとときをお過ごし頂ければ幸いです． 
 
  これらのルールは作品の版権を持つバンダイビジュアル株式会社と大洗町商工会が 
  取り決めたもので，無許諾商品の制作や販売，頒布が散見されていたことから掲載 
   されたものであった．   
 
 14) 商店街の各店舗の前には作品に登場するキャラクターの等身大 POP が飾られて 
  いる．作品の中で各店舗と縁のあるキャラクターのものが設置されており，実際の 
  店主の顔がキャラクターと一緒に掲示されていることもある．この POP が商店街に 
  堂々と立てられていることが，作品を受け入れてくれる町の姿を反映する象徴的な 
  ものとなっている．この POP にもファンたちが勝手な飾り付けを行ったために，上
記 
  のルール 4 つ目に POP についての注意書きが載ることになった． 
 
 15)  2016 年 12 月 30 日取得， http://shadan.animetourism88.com/message/ 
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